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Resumen 

Las redes sociales desempeñan un rol esencial, ya que funcionan como medios para acceder a 

la información y como herramientas tecnológicas al servicio de los usuarios, quienes buscan 

conectarse e intercambiar opiniones. Gracias a ellas, las marcas pueden fortalecer su relación 

con los consumidores, quienes participan activamente en estos espacios digitales y están 

dispuestos a interactuar con aquellas marcas que les aporten una experiencia relevante. 

En este estudio se analizó la actividad comunicativa de La Dominga en las redes sociales de 

Facebook, Instagram y TikTok a través de un análisis de contenido con enfoque cuantitativo. 

Para este análisis se consideraron 1529 unidades, de las cuales, hay 203 publicaciones y 1326 

comentarios, que se analizaron en un periodo del 1 de enero al 30 de junio del 2024.  

Se encontró que La Dominga prioriza un enfoque comercial y transaccional en el contenido 

de sus tres redes sociales, así como los enfoques de promoción y entretenimiento. Por otro 

lado, el formato video es el más utilizado. Si bien la marca emplea algunos recursos 

estratégicos, podría optimizar su uso, especialmente en la categoría de “menciones” para 

fortalecer alianzas estratégicas. Finalmente, para potenciar una comunicación efectiva, es 

fundamental aprovechar de manera estratégica los recursos disponibles y garantizar una 

respuesta oportuna a todos los comentarios de los usuarios. 
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Introducción 

La comunicación en las redes sociales es una pieza esencial que las marcas deben 

gestionar para crear relaciones sólidas y duraderas con sus clientes. Este enfoque conlleva un 

compromiso por parte de las organizaciones, que deben estar a disposición de conocer a su 

público e interactuar con ellos. Por ello, las redes sociales se han convertido en la herramienta 

fundamental que proporciona el ecosistema online adecuado, que da importancia a las 

conversaciones a través de sus características interactivas (Capriotti et al., 2021).  

Así, se observa una transformación digital, ya que en la web 1.0 la información era 

transmitida de manera unidireccional; en la que las organizaciones difundían contenido a 

través de internet y el público no tenía la posibilidad de interactuar. Con la llegada de la web 

2.0, surge la oportunidad de tener un diálogo con las audiencias. Es precisamente esta 

comunicación bidireccional en las redes sociales la que contribuye a fortalecer y mejorar el 

vínculo entre marcas y consumidores, incentivar la participación del público y obtener 

resultados positivos para las corporaciones (Capriotti y Lozada Díaz, 2018).  

Entre las redes sociales que lideran este cambio se encuentran Instagram, Facebook y 

TikTok. Estas redes sociales están en constante crecimiento de usuarios, quienes están cada 

vez más presentes en la web y dispuestos a interactuar con las marcas que generen contenido 

de valor. La Dominga es una panadería y pastelería que se ha sumergido en el mundo digital 

de las redes sociales para interactuar con su público objetivo, entablar relaciones con los 

usuarios y alcanzar sus objetivos organizacionales.  

Este estudio tiene como objetivo analizar la actividad comunicativa de La Dominga en 

Facebook, Instagram y TikTok para determinar el enfoque y la intención comunicativa 

predominante que emplean en sus publicaciones, qué formatos de las redes y qué recursos 

hipertextuales usan, y si existe la conversación con sus usuarios en las publicaciones, en el 

periodo del 1 de enero al 30 de junio de 2024. Para ello, se realizará un análisis de contenido 

con enfoque cuantitativo.  

La presente investigación se divide en cuatro capítulos. El primero explica los aspectos 

generales, la historia, significado y propósito de La Dominga. El segundo capítulo trata sobre 

la comunicación digital en las redes sociales por parte de las organizaciones. El tercero explica 

la metodología que se aplicará para el análisis de contenido de la actividad comunicativa de 

La Dominga. Y, en conclusión, el cuarto capítulo presenta los resultados de la metodología, 

su análisis e interpretación.   



 

Capítulo 1 La Dominga: Aspectos generales, historia, significado y propósito de la 

organización 

1.1 Aspectos generales  

1.1.1 Descripción y actividad  

PASTINOR S.A.C. es una panadería y pastelería con nombre comercial “La 

Dominga”, que se dedica a la venta de alimentos en comercios especializados al por menor. 

La organización ofrece la producción y comercialización de productos como panes, tortas, 

bocaditos, postres, combos, kekes, sánguches y empanadas.  

1.1.2 Estructura organizacional  

La Dominga consta de 3 áreas destacadas en su estructura organizacional que son: 

administración y finanzas, gerencia comercial y gerencia de operaciones. A continuación, en 

la figura 1 se detalla cada área. 

Figura 1  

Organigrama estructural de La Dominga 

 

Nota. Elaboración propia 

1.1.3 Ubicación 

La pastelería La Dominga tiene su domicilio fiscal en la Urbanización Santa Isabel Mz 

M Lote 5, en Piura. En 2018, este establecimiento funcionaba como centro de producción y 

era la única tienda de la empresa. Con el tiempo, la empresa abrió más sucursales en distintas 

zonas de la ciudad. A finales de 2020, se construyó una planta de producción, y el local de 

Santa Isabel pasó a ser exclusivamente comercial. Más adelante amplió su presencia a Sullana, 
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Catacaos y Chulucanas. En la actualidad, la empresa dispone de 13 tiendas, un área de call 

center y una planta de producción. A continuación, en la Tabla 1 se detalla las direcciones de 

cada tienda y su fecha de inauguración. 

Tabla 1  

Detalles sobre las sedes de La Dominga 

Tienda Inauguración Dirección 

T. Santa Isabel 28/10/2017 Urbanización Santa Isabel Mz. M Lt. 5, Piura 

T. Real plaza 28/03/2018 Av. Sánchez Cerro 234 Int. 129, centro comercial 

Real Plaza 

T. Sánchez Cerro 13/12/2018 Av. Sánchez Cerro 938 

T. Grau 18/06/2020 Av. Grau Mz. A Lt. 4, cuadra 5 

T. Progreso 17/12/2020 Asentamiento Humano Campo Polo Sector I Mz. 

Q1 Lt. 14- Sub-lote 01 

T.26 de octubre 22/12/2020 Mz. C Lt. 17, Enace I etapa, Veintiséis de 

Octubre 

T. Vice 26/04/2021 Av. Sánchez Cerro Mz 228 Lt. 1, Zona 

industrial 

T. Bacilio 20/09/2021 Av. Grau Mz. A3 Lt. 27-B, Piura 

T. Grifo 10/11/2021 Av. Ramón Castilla con av. Cayetano Heredia MzA 

Lote 03 Castilla Piura 

T. Primavera 22/11/2021 Asentamiento humano La Primavera I etapa Mz 

E-1 Lt 1, Castilla Piura 

T. Catacaos 17/06/2022 Av. Cayetano Heredia 773 Piura 

T. Sullana 27/09/2022 Av. Champagnat Nº1190 Mz. A7 Lt 8 A.H. Luis 

Sánchez Cerro, Sullana 

T. Chulucanas 23/03/2023 Jr. Apurímac 672, Chulucanas 

Nota. Elaboración propia con información extraída de La Dominga (s.f.).  

1.2 Historia y significado de La Dominga 

1.2.1 Historia  

La pastelería La Dominga surgió como una idea de negocio por parte de dos 

emprendedores piuranos provenientes de familias con tradición empresarial. Motivados por el 

deseo de romper con la rutina de sus empleos y aprovechando su amplia experiencia en 

grandes empresas, decidieron analizar el mercado piurano. En su investigación, identificaron 

una oportunidad en el sector de la pastelería, un ámbito con baja especialización pese a la 

presencia de numerosas panaderías y pastelerías tradicionales en los barrios (Medina, 2024). 
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Mientras analizaban el sector de la pastelería, observaron que el poder adquisitivo 

promedio de los piuranos era bajo, lo que llevaba al comercio de productos de baja calidad en 

el mercado. Esta realidad se convirtió en su principal motivación para generar un cambio. Así 

nació La Dominga, una panadería y pastelería comprometida con ofrecer productos de alta 

calidad a precios accesibles, complementados con un excelente servicio, locales acogedores y 

una atención cercana y personalizada (Medina, 2024). 

La Dominga se creó el 28 de octubre de 2018, instituyendo su único local comercial, 

de producción y operativo en la urbanización Santa Isabel. Con el tiempo, logró inaugurar 

nuevas tiendas, además de establecer un local de producción y un área de call center. Para el 

año 2024, la empresa tenía 13 tiendas distribuidas en Piura, Sullana, Chulucanas y Catacaos. 

1.2.2 La abuelita Dominga y su significado  

El isologo de La Dominga representa a una abuelita, símbolo de la abuela tradicional 

piurana: hogareña, cariñosa y dedicada a consentir con sus recetas dulces y secretos mejor 

guardados. Aunque representa a una abuela moderna, sus recetas conservan el inconfundible 

toque de tradición (La Dominga, s.f.). En la figura 2 se muestra la imagen del isologo.  

Figura 2 

Isologo de La Dominga 

 

 

Nota. Extraído de la página de La Dominga  

El nombre La Dominga también evoca el domingo, el día central de las reuniones 

familiares, reforzando la conexión con la calidez, la unión y la tradición que caracterizan a la 

marca (La Dominga, s.f.).  

1.3 Visión, propósito y valores de la organización  

1.3.1 Visión 

Su visión es ser la panadería y pastelería dirigente del Perú ofreciendo productos de 

calidad a buen precio.  
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¿Qué esperan a futuro? 

- Apertura de tiendas a nivel nacional. 

- Ampliación de planta. 

- Incremento de participación en el mercado. 

- Mejores productos en calidad y precio.  

- Rediseños de procesos para eficiencia.  

1.3.2 Propósito 

El propósito de La Dominga es compartir felicidad, generando buenos momentos en 

familia.  

Cabe recalcar que La Dominga no cuenta con una misión declarada. Únicamente 

contemplan la visión, propósito y valores, mencionados anteriormente. 

1.3.3 Valores 

Los valores que ejerce y guían a la pastelería La Dominga son colaboración, 

innovación, servicio de comunidad, integridad y servicio. A continuación, en la tabla 2 se 

detalla cada uno de ellos (Medina, 2024).   

Tabla 2 

Presentación de los valores organizacionales 

Valores  Descripción  

 

Colaboración 

- Ayudarse mutuamente entre los compañeros de tienda. 

- Brindar un buen trato a los clientes. 

- Ser proactivo. 

Innovación - Innovar los procesos operativos para una mejor calidad y presentación  

de los productos. 

- Constante entrenamiento de personal.  

 

Servicio de 

Comunidad 

- Reconocer a los consumidores recurrentes y no recurrentes y atenderlos con 

amabilidad. 

- Ofrecer productos de calidad. 

- Brindar productos inocuos 

Integridad - Ser transparentes e íntegros. 

- Proteger a la organización y sus bienes. 

 

Vocación de 

Servicio 

- Ser responsable. 

- Recibir y atender a los clientes con amabilidad y ser atento con ellos. 

- Trabajar en equipo. 

 - Seguir el protocolo adecuado para las objeciones de los consumidores. 

Nota. Elaboración propia a partir de Medina (2024)  
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1.4 Público objetivo 

La Dominga se dirige a dos tipos de públicos objetivos: el primero está enfocado al 

rubro de pastelería, que son las madres de familia piuranas de 25 a 40 años que tengan hijos y 

que se dediquen a su familia; y el segundo está enfocado en la panadería: señores padres de 

familia de 30 a 50 años, que trabajen (S. Villalta, asistente de Marketing de La Dominga, 

comunicación personal, 15 de marzo de 2025). 

Así también, cabe mencionar que La Dominga segmenta a su público objetivo en las 

pautas publicitarias de las redes sociales dependiendo del objetivo de marketing o del 

contenido de la publicación, por ejemplo: si se realiza una publicación promocionando un 

postre, seleccionan a un público que tenga interés por postres o que cumplan años en ese mes. 

De esta manera, la marca busca segmentar a un público con intereses similares al contenido 

publicado (S. Villalta, asistente de Marketing de La Dominga, comunicación personal, 15 de 

marzo de 2025). 

1.5 Funciones desempeñadas en La Dominga  

Laboré en la empresa La Dominga de Piura con el cargo de asistente comercial en el 

año 2023 y 2024. Este trabajo implicaba labores operativas y administrativas en el que 

desempeñé funciones como: 

- Realizar auditorías de servicio y exhibición de productos a las tiendas de La Dominga. 

- Colaborar en la gestión de proyectos de marketing. 

- Evaluar el desempeño laboral del personal comercial. 

- Manejar quejas y sugerencias de los clientes. 

- Asistir al gerente comercial y asumir su rol cuando este se ausenta. 

- Organizar reuniones del gerente comercial con el equipo de ventas. 

- Brindar asistencia administrativa a gerentes de otros departamentos. 

A lo largo de mi carrera profesional, aprendí y desarrollé habilidades y capacidades 

que me permitieron ejercer mi cargo como asistente comercial en La Dominga, en las que pude 

aportar contenido de valor como ideas creativas para las campañas de marketing. Gracias a las 

enseñanzas de los cursos de planificación estratégica y estrategia creativa; sugerir ideas de los 

medios más idóneos para las campañas, gracias al curso de planificación de medios, y a brindar 

un buen servicio y saber manejar las quejas y sugerencias de los clientes, en general gracias a 

los cursos de la especialidad de la carrera.  



 

Capítulo 2 La comunicación digital en redes sociales 

2.1 La era digital y las redes sociales  

El ser humano siempre ha necesitado de la comunicación para establecer relaciones y 

vivir en comunidad. Con el paso del tiempo, han surgido nuevas formas de comunicación 

impulsadas por los avances tecnológicos y científicos. La invención de la imprenta marcó el 

inicio de la prensa escrita, mientras que, años más tarde, la llegada de internet y las redes 

sociales transformó la comunicación, trasladándola al entorno digital. 

Por consiguiente, la llegada de internet y su expansión a nivel mundial marcaron un 

cambio significativo en la comunicación tradicional, caracterizada por ser unidireccional, es 

decir los medios transmiten información en un solo sentido. Este cambio dio paso a la 

comunicación digital, que revolucionó la interacción al permitir un intercambio bidireccional 

entre las personas, promoviendo un diálogo más dinámico y participativo. 

En ese sentido, es necesario recalcar que, si bien la llegada de internet marcó el hito en 

la historia de la comunicación, gracias a su innovación y rapidez, son las webs, las que 

permiten la interacción a través del entorno digital (Capriotti et al., 2019). La web, que es un 

“subconjunto de internet a la que se puede acceder usando un navegador” (Latorre, 2018, p. 

2), no ha dejado de evolucionar desde su creación.  

De este modo, surgió la Web 1.0, que es la forma más básica de navegación, en la que 

el sujeto solo recibe la información y no existe posibilidad de interacción. Luego se creó la 

web 2.0 que posibilita la conexión entre personas y está basada en comunidades de usuarios, 

ya que “vincula los servicios que permiten compartir datos e interactuar con gran facilidad” 

(Latorre, 2018, p.3).   

En ese contexto, surgen las redes sociales. Sanchis (2012) las define como “un sistema 

abierto que encontramos en internet en el que un gran número de usuarios puede interconectar 

entre sí de forma dinámica posibilitando la potenciación de recursos que cada usuario posee” 

(p. 4). En ella, las personas pueden relacionarse entre sí, mantenerse en contacto e intercambiar 

información a través de mensaje, fotos y videos. 

2.2 La comunicación de las marcas en las redes sociales 

Las redes sociales son un portal de acceso abierto a la información, pero también son 

plataformas en las que se genera una relación entre personas y comunidades. Atarama y Vega 

(2020) indican que, cuando se refieren a las redes sociales como un canal de comunicación, se 

refieren a que brindan un servicio que permite a las personas relacionarse, compartir e 

intercambiar ideas y sentimientos, ya que, en esencia, son seres sociales.  
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Hoy en día, las redes sociales representan un recurso esencial para la comunicación e 

interacción entre las organizaciones y sus públicos objetivos, debido al incremento de usuarios 

y a su participación activa en estos espacios digitales, lo que facilita a las empresas generar 

vínculos más estrechos y relevantes con sus consumidores. Para alcanzar este objetivo, es 

fundamental que las organizaciones brinden contenido valioso, mantengan una presencia 

constante en las redes y se muestren abiertas a dialogar y atender a sus audiencias. 

La comunicación de las organizaciones en la era digital y las redes sociales ha 

cambiado el rol asumido por los consumidores: pasaron de ser receptores de la información a 

ser partícipes y artífices del discurso de las marcas en las redes. De este modo, se pueden hacer 

seguidores de una marca, mencionarla, recomendarla o pueden convertirse en promotores de 

esta. Por ello, es importante que las empresas aprovechen ese contexto, ya que su finalidad al 

invertir tiempo y dinero en las redes sociales, radica en mejorar la interacción con sus públicos, 

así como también incrementar sus ventas (Caerols et al., 2013). 

2.2.1 Interacción efectiva de las marcas en las redes sociales  

Atarama y Vega (2019) afirman que “los usos de las redes sociales para la gestión de 

la comunicación de las organizaciones han ido en aumento, debido a que generan una mayor 

cercanía con sus públicos de interés de modo global, rápido, directo y a un menor coste” (p.38). 

Desde un enfoque organizacional, las redes sociales se han vuelto un instrumento muy 

poderoso para las empresas y sus objetivos de comunicación. En esa línea, Capriotti señala 

que “son las redes sociales las que generan un ecosistema comunicativo óptimo a nivel online 

para la comunicación interactiva y dialógica de las organizaciones con sus públicos” (Capriotti 

et al., 2019, p. 1096).  

La Web 2.0 llevó a las organizaciones a centrar su atención en los usuarios en línea, lo 

que generó un cambio en la gestión comunicativa de las empresas, ya que pasaron de un 

enfoque informativo general hacia una comunicación más conversacional y dialógica. Tal y 

como se menciona anteriormente, la web 2.0 se basa en la participación frecuente de los 

usuarios. Estas tecnologías promueven las relaciones interpersonales, de modo que facilitan 

las comunicaciones bidireccionales y simétricas entre organizaciones y sus públicos en el 

entorno digital (Kang y Sundar, 2016). 

Capriotti et al. (2012) definen la comunicación dialógica digital como una interacción 

efectiva continua entre las organizaciones y sus públicos mediante el uso herramientas de 

internet, que permiten información, comentarios, opiniones, valoraciones y experiencias que 

deben intercambiarse de forma continua. La teoría dialógica en internet implica que las 
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organizaciones no solo deben difundir información en línea, sino que también se espera que 

interactúen y conversen con individuos y otros públicos (Kent et al., 2014).  

En el campo del diálogo, existe la dimensión de la interacción efectiva, que implica las 

interacciones continuas entre las empresas y los usuarios en línea en las redes sociales, las 

cuales dependen de la capacidad de respuesta, así como en las conversaciones en curso, que 

involucran a los usuarios. “Así, el intercambio entre las organizaciones y sus públicos depende 

sobre diversas formas de participación interactiva: me gusta, comentarios, seguimiento, 

etiquetado, menciones con hashtags y membresías en grupos” (Capriotti et al., 2021, p. 42). 

Las redes sociales son una herramienta de comunicación de las empresas con sus 

públicos. Sin embargo, Capriotti et al. (2019) señalan que, para que se dé la comunicación, 

debe cumplir con una serie de características, como mantener una presencia adecuada y 

profesional, presentar un tipo de contenido ideal, y tener nivel de presencia y actividad. En ese 

sentido, para que la interacción se desarrolle de forma efectiva, es importante que las 

organizaciones comprendan a los públicos a los que se dirigen en primera instancia y 

seleccionen el contenido adecuado para ellos. 

2.2.2 El uso de las redes sociales por las organizaciones    

Internet, las redes sociales y la aparición de los dispositivos como los celulares 

cambiaron la forma de comunicación de las empresas con sus públicos de interés gracias a su 

inmediatez y bilateralidad. De este modo, las empresas se ven obligadas a adoptar nuevas y 

adecuadas estrategias para comercializar sus productos y servicios (Qualman, 2009). 

 En este sentido, las marcas deben cuidar su imagen y ser conscientes de que sus 

prácticas, como su gestión, fabricación, distribución, así como los contenidos compartidos en 

sus redes sociales, son ahora mucho más visibles por la misma naturaleza de la red y pueden 

influir de manera significativa en sus públicos de interés (Ojeda y Gandío, 2012).  

En la actualidad, las organizaciones emplean diversas estrategias en el mundo digital. 

Sin embargo, la alta saturación publicitaria en las redes sociales puede dificultar que estas 

estrategias se distingan y logren el impacto deseado. Por esta razón, resulta fundamental 

desarrollar estrategias bien planificadas que permitan destacar y generar un impacto real en 

los públicos de interés de las empresas. Asimismo, las marcas deben aprovechar al máximo 

este recurso, diseñando contenidos y acciones que resalten en un entorno competitivo y logren 

conectar auténticamente con sus audiencias.   

Benedetti (2016) señala que las marcas emplean principalmente cuatro enfoques en la 

creación de sus estrategias de contenido en redes sociales. El primero es el enfoque comercial, 
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que prioriza la exhibición de productos y la promoción de ventas. El segundo corresponde a 

los contenidos diferenciados, a través de los cuales la marca presenta un insight mediante una 

historia. El tercero se centra en la construcción de comunidades, fomentando la participación 

activa de los usuarios. Finalmente, el cuarto enfoque se orienta a los anuncios de comunicación 

institucional, cuyo propósito es la difusión de novedades de la empresa. 

 

 

 

 



 

Capítulo 3 Metodología 

3.1 Objetivo general 

Analizar la actividad comunicativa de la pastelería La Dominga en las redes sociales 

de Facebook, Instagram y TikTok desde el 1 de enero hasta el 30 de junio de 2024.  

3.2 Objetivos específicos  

1. Identificar y analizar el enfoque predominante en el contenido publicado en Facebook, 

Instagram y TikTok de La Dominga.  

2. Identificar y analizar la intención comunicativa predominante en las publicaciones de 

Facebook, Instagram y TikTok de La Dominga. 

3. Determinar el formato predominante de las publicaciones de Facebook, Instagram y 

TikTok de La Dominga.  

4. Identificar el uso de los recursos hipertextuales de las publicaciones de Facebook, 

Instagram y TikTok de La Dominga. 

5. Analizar la interacción efectiva de la marca en los cometarios de las publicaciones de 

Facebook, Instagram y TikTok de La Dominga. 

3.3 Justificación de la investigación 

Gracias a la aparición de las tecnologías digitales y el desarrollo de la web 2.0, las redes 

sociales permiten una amplia gama de oportunidades a las empresas y usuarios para establecer 

relaciones, partiendo desde la creación de perfiles, grupos o fanpages. Estas páginas pueden 

incluir enlaces a sitios web, información de contacto, ubicación, etc., así como también brindan 

nuevas posibilidades de marketing a sus usuarios, ya que pueden llegar a audiencias más 

grandes. Gracias a todo eso, en la actualidad, las empresas utilizan las redes sociales para 

realizar promociones, publicidad, branding y páginas corporativas (Capriotti et al., 2021).  

Adicionalmente, en las redes sociales, “el diálogo se da en tiempo real, como parte de un flujo 

interactivo y permanente, a toda hora durante todo el año, de ahí que represente un hito en la 

historia de la comunicación” (Benedettid, 2016, p. 47).  De este modo, la posibilidad de 

instaurar un diálogo entre individuos y empresas se ve impulsado por su carácter público, que 

intercambia y viraliza sus puntos de vista sobre una marca a la vista de una comunidad 

(Benedettid, 2016). De este modo, los usuarios tienen la posibilidad de compartir 

recomendaciones, expresar críticas, presentar reclamos y dar sus opiniones, mientras 

interactúan con otros. 

En el contexto del marketing digital y del modelo de comunicación modernizado, las 

empresas se encuentran en un constante proceso de cambio y renovación. “Este enfoque 



20 

impulsa a las marcas a vender y distribuir productos y servicios con valor agregado y 

diferenciarse de sus competidores, con el fin de maximizar sus beneficios, basados en una 

lógica puramente transaccional” (Benedettid, 2016, p. 47).  Por su parte, las marcas deben 

aprovechar este recurso y superar las expectativas de sus clientes.  

La Dominga es una panadería y pastelería que busca fortalecer su área de marketing y 

optimizar la gestión de su presencia en el entorno digital. La marca utiliza Facebook, Instagram 

y TikTok para su estrategia de comunicación en redes sociales. Sin embargo, no hay una 

gestión profesional de la actividad comunicativa de la marca en redes sociales, se desconoce 

la frecuencia de publicaciones por día de cada red es distinta, así como también los contenidos 

que publican y la finalidad de estos. Así también en las publicaciones de las redes sociales, 

hay algunas que cuentan con una mayor respuesta e interacción por parte del público que otras.    

En este sentido, el presente trabajo de investigación tiene como finalidad analizar la 

actividad comunicativa de La Dominga en las redes sociales Facebook, Instagram y TikTok, 

durante el período comprendido entre 1 de enero al 30 junio de 2024, a fin de identificar 

oportunidades de mejora que puedan implementarse para una gestión más eficiente de estas 

plataformas. Estas plataformas, ampliamente utilizadas en la actualidad, presentan 

particularidades y atributos diferenciados que condicionan las preferencias y el 

comportamiento de los usuarios. 

La red social de Facebook fue la primera red social del mundo y actualmente 

proporciona a las empresas la ventaja de diseñar su propio perfil y compartir información 

importante en la conformación de su comunidad de marca (Castañón et al., 2021).  A su vez, 

brinda la posibilidad de dirigirse a los usuarios y entablar un diálogo recíproco con sus 

consumidores, lo que contribuye a fortalecer la confianza y fidelidad de los clientes. 

Instagram, es una red social para editar y compartir fotografías y videos realizados con 

un celular. Según Benedettid (2016) la red tuvo su crecimiento a niveles exponenciales, debido 

a su notable expansión de los smartphones y por la incorporación de la función stories. En esta 

red, interactúan con conocidos y desconocidos, se acercan a las marcas, se informan, se forman 

y opinan (Blanco y Moreno, 2023).  

Tiktok es una plataforma digital que fue lanzada en el 2016, ofrece contenido en videos 

cortos y ha experimentado un constante crecimiento debido a su facilidad de uso y 

entretenimiento. Entre sus características destacadas está la variedad de alternativas creativas 

que brinda para la creación de contenidos y su algoritmo que personaliza la información y 

publicaciones en función de los intereses individuales de sus usuarios (PuroMarketing, 2021).   
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3.4 Herramienta metodológica  

Para el presente trabajo, se seleccionó el análisis de contenido con enfoque cuantitativo 

como herramienta metodológica, el que consiste en identificar y examinar temas y categorías 

emergentes en los datos recopilados durante la investigación. Medina (2023) señala que de 

este modo los investigadores leen y codifican los datos, extrayendo conceptos clave y 

agrupándolos en categorías temáticas.   

Así también, el enfoque que se trabajó fue de carácter cuantitativo, el que se basa en la 

recolección y análisis de datos numéricos para reconocer modelos, relaciones y tendencias. 

Además, “se utiliza para medir y cuantificar variables, establecer relaciones y realizar 

generalizaciones estadísticas” (Medina et al., 2023, p. 15). 

3.5 Selección de la muestra  

Respecto al periodo de análisis, se ha considerado el primer semestre del 2024, 

comprendido desde el 1 de enero hasta el 30 de junio. Para la selección de la muestra, se realizó 

una investigación exploratoria en la que se empleó la herramienta de Fanpage Karma, un 

software que permite el estudio y la monitorización de medios sociales. La herramienta 

Fanpage Karma, disponible bajo una suscripción de pago, ha sido ampliamente utilizada en 

diversos estudios de investigación para el análisis de redes sociales, contribuyendo al análisis 

de variables cuantitativas (Sánchez, 2018).  

 Esta herramienta permitió identificar las redes sociales con mayor actividad 

comunicativa de La Dominga en el entorno digital, en el que destacó Facebook, Instagram y 

TikTok como las plataformas más relevantes. A continuación, se visualiza en la tabla 3 el 

número de seguidores de cada red social y su número de publicaciones en el periodo de enero 

a junio de 2024.  

Tabla 3  

Tamaño de la comunidad y actividad comunicativa  

Red social Número de 

seguidores 

Número de 

publicaciones 

Frecuencia de 

publicación por día 

Facebook 34,000 98 0,6 

Instagram 7842 88 0,5 

TikTok 8675 17 0,09 

LinkedIn 757 0 0 

Total  203  

Nota. Elaboración propia según información de la herramienta Fanpage Karma 
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Cabe recalcar que, para el cumplimiento del objetivo 5 de analizar la interacción 

efectiva de La Dominga, en la que se analiza si hubo comentarios conversacionales, es decir 

los comentarios que realizan los usuarios buscando una respuesta de la marca, y la respuesta 

a dichos comentarios por parte de La Dominga, se determinó en primera instancia el número 

total de comentarios por cada red social en el periodo analizado, teniendo así 1326 comentarios 

en total, de los cuales son 978 de Facebook, 226 de Instagram y 122 de TikTok.  

De esta manera, la muestra está conformada por 1529 unidades, de las cuales hay 203 

publicaciones y 1326 comentarios.  

3.6 Ficha técnica 

Tabla 4  

Ficha técnica para la metodología de investigación 

Ficha técnica 

Metodología de la investigación  Análisis de contenido 

Enfoque de investigación   Cuantitativo 

Periodo de análisis  Del 1 de enero al 30 de junio de 2024 

Unidades de análisis  203 piezas textuales y audiovisuales y 1326 

comentarios publicadas por la pastelería La 

Dominga en Facebook, Instagram, TikTok 

Herramienta de obtención de la data y 

selección de la muestra 

 Fanpage Karma 

Levantamiento de información  Aplicación de la ficha de análisis elaborada por 

el autor 

Procesamiento de información  Tablas elaboradas por el autor 

Nota. Elaboración propia  

3.7 Variables  

3.7.1 Enfoque de contenidos predominante 

Para determinar el enfoque predominante de contenidos, se considera la propuesta de 

Benedetti (2016), autor que explica que las marcas utilizan mayormente cuatro enfoques para 

la creación de sus estrategias en redes sociales, las cuales son:  

• Enfoque comercial y transaccional: el objetivo es mostrar los productos y servicios 

de la marca para activar e incentivar la venta, ya sea por el lanzamiento de un producto 

nuevo, mostrar los beneficios que tiene o impulsar alguna promoción. El contenido 
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tiene un bajo nivel de creatividad y un fuerte enfoque transaccional, con el fin de 

potenciar la recordación de la marca y el producto (ver figura 3).  

Figura 3 

Ejemplo de contenido con enfoque comercial y transaccional  

 

Nota. Información obtenida del Facebook de La Dominga (2024). 

• Enfoque en contenidos diferenciados: en este enfoque se busca un alto desarrollo de 

contenido pensado de forma exclusiva y diferenciado, en el que se cuenta una historia 

basada en un insight con el que los usuarios se identifiquen con ella (ver figura 4).  

Figura 4 

Referencia en contenidos diferenciados 

 

Nota. Información obtenida del Facebook de La Dominga (2024). 
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• Enfoque en comunidades: se centra en la creación y el fortalecimiento de una 

comunidad. Entre las acciones clave se incluyen la exposición de los beneficios de los 

productos y servicios asociados, la organización de concursos, la promoción de eventos 

y la generación de experiencias de marca atractivas y significativas (ver figura 5).  

Figura 5 

Representación de contenido con enfoque en comunidades 

 

Nota. Información obtenida del Facebook de La Dominga (2024). 

• Enfoque en anuncios de comunicación institucional: la estrategia de contenidos está 

centrada en difundir información y novedades de la empresa y el mercado de 

pertenencia, como por ejemplo el portal de prensa de la empresa para sus accionistas 

(ver figura 6). 
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Figura 6 

Ejemplo de contenido con enfoque en comunicación institucional  

 

Nota. Información obtenida del Facebook de La Dominga (2024). 

3.7.2 Intención comunicativa predominante 

Para determinar las categorías excluyentes de la intención comunicativa predominante 

se realizó una aproximación inductiva, es decir se exploraron de manera aleatoria las 

publicaciones, a partir de las cuales se establecieron las siguientes categorías: promocionar, 

entretener, educar y emocionar. A continuación, se detalla cada una.  

• Promocionar: en este apartado se refiere a las promociones de productos y servicios 

que ofrece la marca, ya sea por lanzamiento, alguna oferta, etc. 

• Entretener: se refiere a las publicaciones en las que se use el recurso del humor para 

conectar con el público, ya sea a través de un video o una publicación divertida.    

• Educar: se refiere a compartir contenido relevante o datos sobre festividades, modos 

de preparación de ciertos postres que busquen educar a la audiencia. 

• Emocionar: se refiere a las publicaciones que busquen conmover, estremecer 

contando alguna anécdota o historia que genere identificación con la audiencia.  

3.7.3 Formato predominante  

Para el análisis del formato, se consideró los principales formatos que utiliza La 

Dominga en sus redes sociales de Facebook, Instagram y TikTok (Capriotti et al., 2021). 

• Foto: es una imagen fija que puede ir acompañada de música y es un recurso 

frecuentemente empleado por las empresas. 

• Video: es el formato en el que se presenta grabaciones de clips, imágenes, por lo 

general contando una historia, acompañado de audio.  

• Reel: es una función exclusiva de Instagram que permite crear y compartir videos 
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cortos en formato vertical, con una duración de entre 15 y 60 segundos. 

• Carrusel: es el formato que permite subir fotos consecutivas que puede ir acompañado 

de música.  

Cabe resaltar que para la red social de TikTok no se ha considerado el formato de 

reel, ya en dicha red no tiene esa denominación.  

3.7.5 Identificación de recursos hipertextuales 

Para los recursos hipertextuales se establecieron como categorías los links o enlaces, 

hashtags y menciones de las publicaciones (Capriotti, 2021): 

• Link: son los enlaces que te direccionan a una web fuera de la plataforma o red social. 

Facebook cuenta con dicha herramienta, sin embargo, a las redes de Instagram y 

TikTok se le puede agregar en la descripción (o copy de la publicación), pero el usuario 

tendría que escribir de manera manual el URL en el buscador para que lo direccione a 

la otra página. Por tanto, se considerará para la medición del link a través de la forma 

detallada anteriormente.  

• Hashtag: es una etiqueta compuesta por una o varias palabras clave que se incluyen 

en la descripción de las publicaciones y suelen estar relacionadas con su contenido. Su 

uso facilita que la publicación alcance a una audiencia más amplia y sea visible para 

usuarios que busquen esas palabras clave. 

• Menciones: Es una etiqueta a cuentas que suponen alianzas colaborativas, que se 

realiza en la publicación, en la que los usuarios podrán dar tap o click y acceder a su 

perfil. 

3.7.6 Interacción efectiva  

Para el análisis de esta dimensión propuesta por Capriotti (2021): la interacción 

efectiva se divide en dos partes: el análisis de la capacidad de respuesta y el análisis de la 

conversación.  

3.7.6.1 Capacidad de respuesta de la marca. En este apartado se analiza la capacidad 

de respuesta de los usuarios en las publicaciones de La Dominga en base a las reacciones y 

comentarios obtenidos en la cuenta (Capriotti et al., 2021): 

− Respuesta 

Las marcas manejan en sus redes sociales una respuesta por parte de sus usuarios y 

seguidores. Esta se mide en base a los likes, reacciones y comentarios obtenidos en la cuenta. 

• Reacciones: Los usuarios y seguidores interactúan con las publicaciones de las marcas 

mediante “likes” o “me gusta”, “me divierte”, “me entristece”, etc. En Facebook 
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existen dichas reacciones, y en Instagram y TikTok solo existe el “me gusta”. Por lo 

tanto, para su análisis se desarrollará de esa manera.  

• Comentarios: Constituyen una forma más directa de interactuar con un contenido en 

redes sociales. A diferencia de los "me gusta" o reacciones, los comentarios permiten 

expresar tanto opiniones favorables como críticas. 

− Viralidad 

Una marca se considera viral o no en base a los compartidos y etiquetas a otros usuarios 

en las publicaciones de la marca, ya que indican que las personas están difundiendo el 

contenido publicado.  

• Compartidos: Los compartidos se definen como la forma de hacer viral el contenido 

de las marcas, que cuando lo realizan se convierten en portavoces voluntarios de las 

marcas.  

• Etiquetas a otros usuarios: Las etiquetas de unos usuarios a otros en una publicación 

fomentan viralidad y es una forma de compartir contenido.  

3.7.6.2 Conversación. En este apartado, se analizará dos criterios: la intensidad y 

reciprocidad (Capriotti et al., 2021): 

− Intensidad 

Se medirá el nivel de intensidad de las publicaciones de La Dominga en base al 

número de interacciones dialogadas que mantiene con su audiencia en sus publicaciones. 

• Comentarios conversacionales: En esta categoría participan los usuarios y/o 

seguidores con la intención de obtener una respuesta de la marca y generar un diálogo 

directo con ella. A diferencia de los comentarios comunes, estos se destacan por incluir 

preguntas o consultas sobre el producto o servicio, así como opiniones relacionadas 

con el contenido de la publicación. La medición se realizará a partir de los comentarios 

que cumplan con estas características. 

− Reciprocidad 

Implica una comunicación equilibrada entre la organización y sus seguidores. Es 

decir, requiere que la marca interactúe activamente y responda a los comentarios de su 

audiencia. 

• Respuesta a comentarios conversacionales: Para evaluar la reciprocidad en las 

publicaciones, se analizará la capacidad de la marca para responder a los comentarios 

conversacionales de sus seguidores.  
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3.8 Instrumento de investigación   

Tabla 5 

Variables y categorías de la actividad comunicativa de La Dominga 

  Variable Categoría 

 

 

 

 

 

 

 

 

Análisis de la actividad 

comunicativa de La 

Dominga 

  

 

Enfoque de 

contenidos 

Enfoque comercial y 

transaccional 

Enfoque en contenidos 

diferenciados 

Enfoque en comunidades 

Enfoques en comunicación 

institucional 

  

Intención 

comunicativa 

Promocionar 

 Entretener 

 Educar 

 Emocionar 

  

 

Formato 

Foto 

 Carrusel 

 Reel 

 Video 

  

Recursos 

hipertextuales 

Link 

 Hashtags 

 Menciones 

 

 

 

Interacción 

efectiva 

 

Capacidad de 

respuesta 

 

 

Interacción con la publicación 

Respuestas a la publicación 

Difusión de la publicación  

Etiquetas 

 Conversación Comentarios conversacionales 

 Respuesta a comentarios 

conversacionales 

Nota. Elaboración propia basada en Capriotti et al., (2021) y Benedetti (2016) 



 

Capítulo 4 Presentación y análisis de resultados  

4.1 Resultados de Facebook 

Para el análisis de las publicaciones de Facebook, como se menciona en la tabla 3, se 

ha analizado en base a las 98 publicaciones que ha realizado La Dominga en dicha red social 

entre el periodo del 1 de enero al 30 de junio de 2024.  

• Resultados de análisis de enfoque de contenidos predominante 

Para el análisis de resultado de contenido predominante en Facebook se consideró los 

enfoques expuestos por Benedetti (2016), que se explicaron en el capítulo 3: comercial y de 

transacción, contenidos diferenciados, desarrollo de comunidades y de comunicación 

institucional. A continuación, en la figura 7 se presentan los resultados.  

Figura 7 

Enfoque predominante en los contenidos de Facebook  

 

Nota. Elaboración propia 

Como se ve en la figura 7, respecto al enfoque de contenidos predominante en 

Facebook, La Dominga ha realizado un total de 58 publicaciones con enfoque comercial y de 

transacción, que representa el 59.18% del total, siendo este enfoque la prioridad y el porcentaje 

más alto. Seguidamente se ha centrado en el enfoque de contenidos diferenciados con un total 

de 33 publicaciones que representa el 33.67%, de las cuales, la mayoría de estas publicaciones 

fueron historias contadas en mayo y junio por las festividades del Día de la Madre y Día del 

Padre. Por su parte, también se han hecho publicaciones enfocadas al desarrollo de 

comunidades como eventos promocionales o sorteos con 5 publicaciones que representan el 

5.10% y 2 publicaciones de comunicación institucional como ofertas laborales de la empresa 

que representan el 2.04%. 
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• Resultados de análisis de intención comunicativa predominante 

Para el análisis de la intención comunicativa predominante en Facebook, se realizó una 

aproximación inductiva a partir de las cuales se establecieron las siguientes categorías: 

promocionar, entretener, educar y emocionar. A continuación, en la figura 8 se presentan los 

resultados.  

Figura 8 

Intención comunicativa predominante en Facebook 

 

Nota. Elaboración propia 

Respecto a la intención comunicativa predominante en Facebook, La Dominga ha 

priorizado en realizar publicaciones con la intención de promocionar sus productos con un 

total de 55 publicaciones que representan el 56.12%. Luego ha buscado emocionar al público 

con un total de 28 publicaciones a través de historias conmovedoras, que representa un 

porcentaje de 28.57%. Así también, en menor medida se han centrado en realizar publicaciones 

con el fin de educar con un total de 9 publicaciones que representa el 9.18%, ya sea con 

publicaciones que brindan información sobre la conmemoración de alguna festividad, 

aniversario o con la preparación de algún producto afín al rubro de panadería y pastelería. Por 

su parte, optó por hacer publicaciones con el fin de entretener con un total de 6 publicaciones, 

que representa el 6.12%.   

 Resultados de análisis de formato predominante 

Para el análisis del formato predominante en Facebook, se consideró los formatos de 

foto, reel, video y carrusel. A continuación, en la figura 9 se muestran los resultados del 

formato predominante en Facebook.  
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Figura 9 

Formato predominante en Facebook 

 

Nota. Elaboración propia 

Con el análisis del formato predominante en Facebook, La Dominga ha priorizado en 

usar el formato de foto con un total 80 publicaciones, que representa el 81.63%, ya sean 

imágenes o piezas gráficas diseñadas. Luego la marca se centró en el uso del formato de reel 

con 16 publicaciones, que representa el 16.32%. Finalmente, usó el formato de video con 2 

publicaciones que representa el 2.04%. Por su parte, La Dominga en la red social de Facebook, 

no ha hecho uso de publicaciones con el formato carrusel.  

• Resultados de análisis de recursos hipertextuales 

Para el análisis del uso de los recursos hipertextuales de Facebook se consideró a los 

links, hashtag y las etiquetas como categorías. En primera instancia, se detectó a través del 

“sí” y “no” la presencia de cada recurso en cada publicación y luego se determinó el porcentaje 

respecto al total de las publicaciones (98) en Facebook. A continuación, en las figuras 10, 11 

y 12 se muestran los resultados de los recursos de link, hashtag y etiquetas, respectivamente. 
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Figura 10 

Uso del recurso de link en Facebook 

 

Nota. Elaboración propia 

 Como se ve en la figura 10, La Dominga ha hecho uso del recurso del link con un total 

de 81 publicaciones, que representa el 82.65% en la red social de Facebook. Cabe resaltar que 

la mayoría de links que usaron, fue del link del WhatsApp corporativo de la empresa. A 

continuación, en la figura 11 se muestran los resultados del uso del recurso de hashtag. 

Figura 11 

Uso del recurso hashtag en Facebook 

 

Nota. Elaboración propia 

Como se muestra en la figura 11, La Dominga empleó en la mayoría de sus 

publicaciones el uso del recurso del hashtag con un conteo de 82, que representa el 69.83% 

del total de las publicaciones, de las cuales la mayoría de las palabras empleadas están 

relacionadas con el tema publicado, como, por ejemplo: #promodelmes, #postres, #desayunos, 

82.65%

17.35%

Uso del recurso de link

Sí No
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#pastelería, #panadería. A continuación, en la figura 12 se muestran los resultados del recurso 

de etiquetas.  

Figura 12 

Uso de recurso de etiquetas en Facebook 

 

Nota. Elaboración propia 

Con el recurso de las etiquetas, se empleó una vez en una publicación de un concurso, 

que representa el 1.02%, en la que se etiquetó a una marca aliada para dicho concurso. Luego, 

La Dominga no ha empleado el uso de etiquetas en otras publicaciones.  

•  Resultados de análisis de interacción efectiva  

Dentro de la categoría de interacción efectiva, el análisis se ha dividido en dos partes: 

la capacidad de respuesta y la conversación.  

a)  Resultados de capacidad de respuesta  

Para el análisis de capacidad de respuesta de Facebook, se tomó en cuenta las 

reacciones y comentarios a las publicaciones para evaluar si hubo respuesta por parte del 

público y las publicaciones compartidas y etiquetas a otros usuarios para ver si la publicación 

se hizo viral. En primera instancia, se evaluaron los datos obtenidos a través de Fanpage 

Karma y se determinó a través del “sí” y “no” la presencia de este recurso en cada publicación. 

Luego se realizó un conteo del total de las reacciones, comentarios, compartidos y etiquetas. 

Finalmente se sacó el promedio por publicación.  A continuación, en la tabla 6 se muestran los 

resultados.  
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Tabla 6 

Resultados de capacidad de respuesta en Facebook 

Variable  Categoría Conteo Promedio por publicación 

 

 

 

Capacidad 

de respuesta 

 

 

Respuesta 

Reacciones a las 

publicaciones 

8740 86.4 

Comentarios a las 

publicaciones 

978 53 

 

Viralidad 

Publicaciones 

compartidas 

531 5.4 

Etiquetas a otros usuarios 25 0.2 

Nota. Elaboración propia 

Durante el periodo analizado, la cuenta de Facebook de La Dominga ha recibido 8740 

reacciones a sus publicaciones, y en promedio cada publicación recibió 86 reacciones y 978 

comentarios, teniendo en promedio 53 por publicación.  

Para el estudio de la categoría de viralidad de La Dominga, se analizó el número de 

compartidos y de etiquetas a otros usuarios. De las publicaciones compartidas, hay un total de 

531 compartidos por los usuarios, lo que en promedio da a 5.4 que indica que cada publicación 

es compartida aproximadamente 5 veces. Y, con respecto a las etiquetas de otros usuarios, La 

Dominga ha tenido 25 etiquetas en sus publicaciones, lo que representa a 0.2 etiquetas en 

promedio por publicación.  

b)  Resultados de conversación  

Para la variable de la conversación, se ha considerado solamente los comentarios 

conversacionales, es decir aquellos que realicen los usuarios buscando una respuesta por parte 

de la marca, y por otro lado, los comentarios que La Dominga haya respondido. Como primer 

paso se detectó la presencia dichos comentarios en las publicaciones, seguidamente se 

contabilizó y finalmente por cada categoría se sacó el porcentaje del total. En seguida, en la 

tabla 7 se muestran los resultados de Facebook.  
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Tabla 7 

Resultados de conversación en Facebook 

Variable  Categoría Sí/No Conteo % 

 

Conversación 

 

Intensidad 

 

Comentarios 

conversacionales 

Sí 294 30% 

 No 684 70% 

Total     978 100% 

  

Reciprocidad 

Respuesta  

de la marca 

Sí 256 26%% 

Conversación  No 722 74% 

Total    978 100% 

Nota. Elaboración propia 

Como se ve en la tabla 7, en la red social de Facebook, hay un total de 978 comentarios 

en el total de las publicaciones de esta red. En un primer plano se determinó la presencia de 

los comentarios conversacionales, es decir los comentarios que buscaron una respuesta por 

parte de La Dominga, y se contabilizó 294, que representa el 30% del total. Por su parte, los 

comentarios no conversacionales fueron 684, que representa el 70%.   

Y, en segunda instancia se determinó la presencia de la respuesta de La Dominga a los 

comentarios de los usuarios y se contabilizó 256, que representa el 26% del total. Por su parte 

los comentarios no respondidos fueron 722, que representa el 74%. A continuación, en la 

figura 13 se ve el porcentaje del total de los comentarios conversacionales.  

Figura 13 

Comentarios conversacionales en Facebook 

 

Nota. Elaboración propia 
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Respecto a los comentarios conversacionales en Facebook, se contabilizó 294, que 

representan el 30% del total. Por su parte, predominan los comentarios que no buscan 

conversación con la marca, ya que se determinó 684 comentarios, que representan el 70% del 

total. A continuación, en la figura 14, se muestran los resultados de la respuesta de la marca.  

Figura 14 

Interacción de la marca con comentarios conversacionales en Facebook 

 

Nota. Elaboración propia 

Como se ve en la figura 13, la respuesta de La Dominga a los comentarios de los 

usuarios y seguidores de la marca se determinó que La Dominga respondió 256 comentarios, 

que representa el 26% del total. Por tanto, predomina la no respuesta de la marca hacia los 

comentarios en general. Sin embargo, se evidenció que en su mayoría se enfoca en responder 

a los comentarios conversacionales.    

4.2 Resultados de Instagram  

• Resultados de análisis de enfoque de contenidos predominante 

Para el análisis de resultado de contenido predominante en Instagram se consideró los 

enfoques expuestos por Benedetti (2016): comercial y de transacción, contenidos 

diferenciados, desarrollo de comunidades y de comunicación institucional. A continuación, en 

la figura 15 se expone los resultados. 
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Figura 15 

Enfoque predominante en los contenidos de Instagram 

 

Nota. Elaboración propia 

Para el enfoque de contenidos predominante en Instagram, La Dominga ha optado por 

centrarse en el enfoque comercial y de transacción en mayor medida con 55 publicaciones, en 

el que muestra los atributos y presentación de sus productos, que representa el 62.50% del 

total y con un enfoque en contenidos diferenciados con 30 publicaciones, al igual que en la 

red de Facebook con fechas célebres, que representa el 34.09%. Con respecto al enfoque de 

desarrollo de comunidades realizó 2 publicaciones que representa el 2.27% del total con 

sorteos, y 1 publicación de comunicación institucional del aniversario de una de sus tiendas, 

que representa el 1.13%.  

•  Resultados de análisis de intención comunicativa predominante 

Para el análisis de la intención comunicativa predominante en Instagram, se realizó una 

aproximación inductiva a partir de las cuales se establecieron las siguientes: promocionar, 

entretener, educar y emocionar. A continuación, en la figura 16 se presentan los resultados.  
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Figura 16 

Intención comunicativa predominante de Instagram 

 

Nota. Elaboración propia 

Con respecto a la intención comunicativa predominante en Instagram, La Dominga ha 

optado por crear publicaciones con el fin de promocionar sus productos en mayor medida con 

63 publicaciones que representa el 71.59% del total de las 88 publicaciones de la red. En menor 

medida han tenido la intención de emocionar a través de las fechas célebres del Día del Padre 

y Día de la Madre, con 14 publicaciones, que representa el 15.90%, 6 publicaciones con el fin 

de entretener, que representa el 6.81% y 5 publicaciones con la intención de educar, con las 

preparaciones de recetas de algunos productos, que representa el 5.68% del total.   

•  Resultados de análisis de formato predominante 

Para el análisis de formato predominante en Instagram se realizó en base a los formatos 

indicados por Capriotti (2021). A continuación, en la figura 17 se exponen los resultados.  

Figura 17 

Formato predominante de Instagram 

 

Nota. Elaboración propia 

71.59%

15.90%

6.81% 5.68%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

Promocionar Emocionar Entretener Educar

Intención comunicativa predominante

43.18%

37.50%

19.31%

0%0%

10%

20%

30%

40%

50%

Foto Carrusel Reel Video

Formato predominante



39 

Para el análisis del formato predominante en Instagram, La Dominga ha hecho uso de 

diversos formatos, en mayor medida con el uso de fotos, con 38 publicaciones que representa 

el 43.18% del total, y seguidamente del carrusel con 33 publicaciones, que representa el 

37.50%. Luego, en menor medida usó el formato de reel con 17 publicaciones, que representa 

el 19.31%. Y, finalmente no hizo uso del formato de video en la red social de Instagram.  

• Resultados de análisis de recursos hipertextuales 

Para el análisis del uso de los recursos hipertextuales de Instagram se consideró a los 

links, hashtag y las etiquetas como categorías. En primera instancia, se detectó la presencia 

del recurso en las publicaciones y luego se validó su porcentaje del total de las publicaciones 

(88) en Instagram. A continuación, en la figura 18 se muestran los hallazgos del recurso del 

link. 

Figura 18 

Uso del recurso de link en Instagram 

 

Nota. Elaboración propia 

Como se ve en la figura 18, La Dominga ha empleado el uso del link en 83 

publicaciones, que representa un porcentaje de 94. 31%, de las cuales casi todas son del 

WhatsApp corporativo de la marca. Por su parte, en 5 publicaciones no hizo uso del recurso 

del link, que representa el 5.69% del total. A continuación, en la figura 19 se aprecia el 

porcentaje del uso del recurso de hashtag.  
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Figura 19 

Uso del recurso de hashtag en Instagram 

 

Nota. Elaboración propia 

Por su parte, el hashtag, se empleó en 72 publicaciones, que representa un 81.81% del 

total, las cuales son afines al contenido de las publicaciones y no la usó en 16 publicaciones 

que representa el 18.19% del total. A continuación, en la figura 20 se ven los resultados del 

uso del recurso de etiquetas.  

Figura 20 

Uso del recurso de etiquetas en Instagram 

 

Nota. Elaboración propia 

Y, en el caso de las etiquetas, solo se empleó una vez para un sorteo realizado por la 

marca, en el que representa el 1.13%, y el mayor porcentaje lo tiene el no uso de este recurso 

con un 98.87%, luego dicho recurso no ha tenido otra intervención.  
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•  Resultados de análisis de interacción efectiva  

Para la interacción efectiva, se ha dividido en dos partes el análisis de esta dimensión. 

En primera instancia, los resultados de capacidad de respuesta, y luego, el análisis de la 

conversación.  

a) Resultados de capacidad de respuesta  

Para el análisis de capacidad de respuesta de Instagram, se tomó en cuenta las 

reacciones y comentarios a las publicaciones para evaluar si hubo respuesta por parte del 

público y las publicaciones compartidas y etiquetas a otros usuarios para ver si la publicación 

se hizo viral. En primera instancia se detectó a través del “sí” y “no” para detectar la presencia 

de la categoría en las publicaciones, seguidamente se realizó el conteo y se sacó el promedio. 

A continuación, en la tabla 8 se detallan los resultados.  

Tabla 8 

Resultados de capacidad de respuesta en Instagram 

Variable Categoría Conteo Promedio por 

publicación  

  

Respuesta 

Reacciones a las 

publicaciones 

3207 36.4 

 Comentarios a las 

publicaciones 

226 2.5 

Capacidad de 

respuesta 

 

Viralidad 

Publicaciones 

compartidas 

133 1.5 

 Etiquetas a otros 

usuarios 

26 0.26 

Nota. Elaboración propia 

Durante el periodo analizado, la cuenta de Instagram de la marca ha recibido 3207 

reacciones, lo que en promedio da a 36.4 reacciones por post, y ha recibido un total de 226 

interacciones teniendo en promedio 2.5 comentarios por publicación 

Para examinar si el contenido de La Dominga es viral en Instagram, se determinó el 

total de las publicaciones compartidas (133), lo que en promedio representa a que cada 

publicación se comparte 1.5 veces. Y en cuanto a las etiquetas a otros usuarios, se encontró un 

total de 26 etiquetas, que en promedio representa a 0.26 etiquetas a usuarios por publicación, 

es decir casi nulo.  

b)  Resultados de conversación  

Para la variable de la conversación, se ha considerado solamente los comentarios 
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conversacionales, es decir aquellos que realicen los usuarios buscando una respuesta por parte 

de la marca. Por otro lado, los comentarios que La Dominga haya respondido. Como primer 

paso se detectó la presencia de los comentarios en las publicaciones, seguidamente se 

contabilizó y finalmente se sacó el porcentaje del total. A continuación, en la tabla 9 se 

muestran los resultados de Instagram.  

Tabla 9 

Resultados de capacidad de conversación de Instagram 

Variable  Categoría Sí/No Conteo % 

 

Conversación 

 

Intensidad 

 

Comentarios 

conversacionales 

Sí 44 19% 

 No 182 81% 

Total    226 100% 

  

Reciprocidad 

Respuesta  

de la marca 

Sí 39 17% 

Conversación No 187 83% 

Total    226 100% 

Nota. Elaboración propia 

Como se ve en la tabla 9, en la red social de Instagram, hay un total de 226 comentarios 

en el total de las publicaciones de esta red. En un primer plano se determinó la presencia de 

los comentarios conversacionales, es decir los comentarios que buscaron una respuesta por 

parte de La Dominga, y se contabilizó 44, que representa el 19% del total. Por su parte, los 

comentarios no conversacionales fueron 182, que representa el 81%.   

Y, en segundo plano se determinó la presencia de la respuesta de La Dominga a los 

comentarios de los usuarios y se contabilizó 39, que representa el 17% del total. Por su parte 

los comentarios no respondidos fueron 187, que representa el 83%. A continuación, en la 

figura 21 se ve el porcentaje del total de los comentarios conversacionales.  
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Figura 21 

Comentarios conversacionales en Instagram 

 

Nota. Elaboración propia 

Respecto a los comentarios conversacionales en Instagram, se contabilizó 44, que 

representan el 19% del total. Por su parte, predominan los comentarios que no buscan 

conversación con la marca, ya que se determinó 182 comentarios, que representan el 81% del 

total. A continuación, en la figura 22, se muestran los resultados de la respuesta de la marca.  

Figura 22 

Respuesta a comentarios conversacionales en Instagram 

 

Nota. Elaboración propia 

Como se ve en la figura 22, la respuesta de La Dominga a los comentarios de los 

usuarios y seguidores de la marca se determinó que La Dominga respondió 39 comentarios, 
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que representa el 17% del total. Por tanto, predomina la no respuesta de la marca hacia los 

comentarios en general. En su mayoría, la marca se enfoca en dar respuesta solo a los 

comentarios conversacionales. 

4.3 Resultados de TikTok 

• Resultados de análisis de enfoque de contenidos predominante 

Para el análisis de resultado de contenido predominante en TikTok se consideró los 

enfoques expuestos por Benedetti (2016): comercial y de transacción, contenidos 

diferenciados, desarrollo de comunidades y de comunicación institucional. A continuación, en 

la figura 23 se expone los resultados.  

Figura 23 

Enfoque predominante en los contenidos de TikTok

 

Nota. Elaboración propia 

Para el análisis del enfoque de contenidos predominante en TikTok, La Dominga ha 

optado por usar un enfoque comercial y de transacción en mayor medida con unas 13 

publicaciones, que representa el 62.50% del total de 17 publicaciones en la red. Así también 

se ha enfocado en realizar contenidos diferenciados a través de 4 publicaciones publicaciones 

que emplean el recurso del storytelling, que representan el 34.09% del total. Por su parte, no 

se enfocó en el desarrollo de comunicades o comunicación institucional en la red social de 

TikTok.   

•  Resultados de análisis de intención comunicativa predominante 

Para el análisis de la intención comunicativa predominante en TikTok, se realizó una 

aproximación inductiva a partir de las cuales se establecieron las siguientes: promocionar, 

entretener, educar y emocionar. A continuación, en la figura 24 se presentan los resultados.  
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Figura 24 

Intención comunicativa predominante en TikTok 

 

Nota. Elaboración propia 

Siguiendo con el estudio de intención comunicativa en TikTok, La Dominga tiene 

como prioridad entretener con sus publicaciones a su público, con 8 publicaciones que 

representa el 47.5% de la categoría, generalmente son videos creativos en el que la marca que 

ha sacado alguna novedad tales como los “Domipuntos” para incentivar la compra de los 

clientes, o videos que estén en tendencia. En segunda instancia, tiene la intención de emocionar 

con 6 publicaciones, que representa el 35%, afines a los valores de compartir con amigos y 

familiares. Por último, promocionar sus productos con 3 publicaciones, que representa el 

17.64%. Por su parte, la marca no tuvo la intención de educar en la red social de TikTok.  

• Resultados de análisis de formato predominante 

Para el análisis de formato predominante en TikTok se realizó en base a los formatos 

indicados por Capriotti (2021). En el caso de TikTok, los formatos de video, foto y carrusel, 

más no reel debido a que la red social no cuenta con dicho formato. A continuación, en la 

figura 25 se exponen los resultados.  
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Figura 25 

Formato predominante de TikTok 

 

Nota. Elaboración propia 

Respecto al formato predominante en TikTok, por su misma naturaleza, La Dominga 

ha aprovechado todas sus publicaciones con el formato de video teniendo así el total de esta 

categoría al 100%. En este formato ha realizado videos de sus productos, fechas célebres, 

novedosas y en tendencia.  

•  Resultados de análisis de recursos hipertextuales 

Para el análisis del uso de los recursos hipertextuales de TikTok se consideró a los 

links, hashtag y las etiquetas como categorías. En primera instancia, se detectó la presencia 

del recurso en las publicaciones y luego se validó su porcentaje del total de las publicaciones 

(17) en TikTok. A continuación, en la figura 26 se muestran los resultados del recurso del link. 

Figura 26 

Uso del recurso de link en TikTok 

 

Nota. Elaboración propia 
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Respecto al recurso del link, La Dominga no ha empleado este recurso en ninguna de 

sus publicaciones en la red de TikTok. A continuación, en la figura 27 se muestran los 

resultados del uso de hashtag.  

Figura 27 

Uso del recurso de hashtag en TikTok 

  

Nota. Elaboración propia 

Como se ve en la figura 27 la marca sí ha explotado el recurso del hashtag ya que del 

total de sus publicaciones (17) en TikTok, lo ha empleado en 16, que representa el 94.11%. A 

continuación, en la figura 28 se muestran los resultados del uso del recurso de etiquetas.  

Figura 28 

Uso del recurso de etiquetas en TikTok 

 

Nota. Elaboración propia 

Respecto al uso del recurso de etiquetas, La Dominga no ha utilizado dicho recurso 

en la social de TikTok.  
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•  Resultados de análisis de interacción efectiva  

En este apartado se analizan dos partes: la capacidad de respuesta y la conversación.  

a)  Resultados de capacidad de respuesta  

Para el análisis de capacidad de respuesta de TikTok, se tomó en cuenta las reacciones 

y comentarios a las publicaciones para evaluar si hubo respuesta por parte del público y las 

publicaciones compartidas y etiquetas a otros usuarios para ver si la publicación se hizo viral. 

En primera instancia se detectó a través del “sí” y “no” para detectar la presencia de la 

categoría en las publicaciones, seguidamente se realizó el conteo y se sacó el promedio. A 

continuación, en la tabla 10 se detallan los resultados. 

Tabla 10 

Resultados de capacidad de respuesta de TikTok 

Variable  Categoría Conteo Promedio por publicación 

 

 

Capacidad 

de 

respuesta 

 

Respuesta 

Reacciones a las 

publicaciones 

6522 383.64 

Comentarios a las 

publicaciones 

122 7.17 

 

Viralidad 

Publicaciones compartidas 231 13.58 

Etiquetas a otros usuarios 3 0.17 

Nota. Elaboración propia 

En cuanto a las reacciones de las publicaciones en TikTok se contó un total de 6522 

reacciones, las cuales son likes específicamente debido a la naturaleza de la red de TikTok, 

que en promedio representa a 383.6 reacciones por publicación. En el caso de comentarios se 

contabilizó un total de 122, lo que representa a 7.17 comentarios en promedio por publicación.   

Para analizar si la cuenta es viral en TikTok se consideró las publicaciones compartidas 

y las etiquetas a otros usuarios. En cuanto a las publicaciones compartidas, se contó 231 en 

total que representa a 13.58 compartidos en promedio por publicación y en las etiquetas de 

otros usuarios un total de 3, que representa a 0.17 etiquetas por publicación, es decir casi nulo.  

b)  Resultados de conversación  

Para la variable de la conversación, se ha considerado solamente los comentarios 

conversacionales, es decir aquellos que realicen los usuarios buscando una respuesta por parte 

de la marca. Por otro lado, los comentarios que La Dominga haya respondido. Como primer 

paso se detectó la presencia de los comentarios en las publicaciones, seguidamente se 

contabilizó y finalmente se sacó el porcentaje del total. A continuación, en la tabla 11 se 

muestran los resultados de TikTok.  
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Tabla 11 

Resultados de conversación de TikTok 

Variable  Categoría Sí/No Conteo % 

 

Conversación 

 

Intensidad 

 

Comentarios 

conversacionales 

Sí 65 53% 

 No 57 47% 

Total    122 100% 

  

Reciprocidad 

Respuesta 

de la marca 

Sí 50 40% 

Conversación No 72 60% 

Total    122 100% 

Nota. Elaboración propia 

Como se ve en la tabla 11, en la red social de TikTok, hay un total de 122 comentarios 

en el total de las publicaciones de esta red. En un primer plano se determinó la presencia de 

los comentarios conversacionales, es decir los comentarios que buscaron una respuesta por 

parte de La Dominga, y se contabilizó 65, que representa el 53% del total. Por su parte, los 

comentarios no conversacionales fueron 57, que representa el 47%.   

Y, en segundo plano se determinó la presencia de la respuesta de La Dominga a los 

comentarios de los usuarios y se contabilizó 50, que representa el 40% del total. Por su parte 

los comentarios no respondidos fueron 72, que representa el 60%. A continuación, en la figura 

29 se ve el porcentaje del total de los comentarios conversacionales. 

Figura 29 

Comentarios conversacionales en TikTok 

 

Nota. Elaboración propia 

 

53%
47%

Comentarios conversacionales

Sí No
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Respecto a los comentarios conversacionales en TikTok, se contabilizó 65, que 

representan el 53% del total. Por su parte, los comentarios que no buscan conversación con la 

marca fueron 57 que representan el 47% del total. A continuación, en la figura 30 se muestran 

los resultados de la respuesta de la marca.  

Figura 30 

Respuesta de la marca a comentarios conversacionales en TikTok 

 

Nota. Elaboración propia 

Tal como se aprecia en la figura 30, la respuesta de La Dominga a los comentarios de 

los usuarios y seguidores de la marca se determinó que La Dominga respondió 50 comentarios, 

que representa el 40% del total. Por tanto, predomina la no respuesta de la marca hacia los 

comentarios en general. La marca se enfoca principlamente en dar respuesta a los comentarios 

conversacionales. 

 

40%

60%

Respuesta de la marca a comentarios 
conversacionales

Sí No



 

Capítulo 5 Reflexiones y discusión 

Este estudio parte de la importancia del uso de las redes sociales en la actualidad, en 

el que las organizaciones de diversos rubros se suman al uso de estas redes para aprovechar 

sus estrategias de comunicación y de marketing, y así lograr sus objetivos organizacionales. 

Tal y como afirman Atarama y Vega (2019), el uso de las redes sociales por parte de las 

marcas ha crecido, ya que les permite acercarse a su público de manera más rápida y efectiva. 

La panadería y pastelería La Dominga, de Piura, es una marca que se ha sumergido en 

este mundo digital de las redes sociales para dirigirse a su público y poder establecer 

relaciones con ellos a través de publicaciones interactivas. Según Zeler (2020), es necesario 

que las organizaciones creen contenidos con enfoques interactivos, para así atraer y motivar a 

los usuarios a participar y compartir sus opiniones, puesto que el diálogo y la interacción son 

considerados como un marco importante para construir y fomentar relaciones con los públicos 

a través de las tecnologías de Internet (Capriotti et al., 2021).  

En una primera parte del estudio, gracias a la herramienta de Fanpage Karma, se 

detectaron las principales redes sociales de La Dominga que tienen mayor interacción, 

presencia y actividad comunicativa en internet, teniendo como resultado las redes de 

Facebook, Instagram y TikTok, las cuales tienen un ritmo de publicaciones por día de 0,6; 0,5 

y 0,09 respectivamente. Parte de esta interacción con sus usuarios, tiene que ver con el público 

al que se dirige La Dominga, padres de familia que trabajan, y que tienen intereses por las 

categorías de postres, tortas, bocaditos y panes.   

En este estudio se determinó que el enfoque de contenidos predominante en las tres 

redes sociales analizadas de La Dominga coincidió en el enfoque comercial y de transacción, 

es decir, que la marca tiene como prioridad mostrar sus productos de panadería y pastelería 

con el fin de incentivar la compra de estos. Se evidencia que la marca está constantemente 

innovando su cartera de productos desde su elaboración hasta su entrega para ciertas fechas 

especiales o que se adapten a las preferencias de los clientes.   

En segunda instancia, La Dominga prioriza el uso del enfoque de contenidos 

diferenciados, ya que busca conectar a través de historias con su público, en el que se usó en 

los meses de mayo y junio en las festividades por el Día de la Madre y Día del Padre, así como 

también en San Valentín, es decir que este enfoque es generalmente usado en efemérides y 

fechas célebres. De este modo, La Dominga tiene una oportunidad que aprovechar para 

realizar mayor contenido de este enfoque con temas coyunturales o con insights, ya que es 

importante que puedan conectar con el público y los usuarios puedan identificarse con la 
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marca (Capriotti et al., 2021).   

Respecto a la variable de intención comunicativa predominante en Facebook e 

Instagram, se obtuvo la intención de promocionar sus productos, la que tiene relación con su 

enfoque de contenido comercial y de transacción predominante. Por su parte, en la red social 

de TikTok tiene como prioridad entretener a través de videos divertidos o que busquen 

conectar con los usuarios. Si bien, es importante que la marca promocione sus productos y 

servicios para lograr sus objetivos comerciales, no debe dejar de lado el crear contenido con 

la intención de conectar con su público.    

El formato más usado por La Dominga en las redes de Facebook e Instagram es el de 

foto, ya que la marca busca exhibir de forma visual sus productos y recalcar sus atributos y 

beneficios de forma rápida, y en segundo plano, han hecho uso de los formatos de videos y 

reels. De acuerdo con Capriotti et al. (2021), los videos enriquecen las estrategias en redes 

sociales, ya que fomentan una mayor interacción. Por su parte, en la red social de TikTok, en 

la que puede utilizar diversos formatos, ha hecho uso en su totalidad del formato de video, 

logrando así mayor interacción y respuesta por parte del público. Podría resultar beneficioso 

que el uso predominante de contenido audiovisual se replique también en Facebook e 

Instagram. 

En cuanto al uso de recursos hipertextuales, este estudio demuestra que La Dominga 

tiene una oportunidad de mejora, debido a que no hacen uso del recurso de etiquetas en sus 

publicaciones, más que para alguna publicación de sorteo con alguna marca aliada. Luego, 

tanto en Facebook como en Instagram y en TikTok, la empresa ha empleado el uso de hashtag 

afines al contenido publicado y el uso de links del WhatsApp corporativo de la empresa. De 

esta manera, la marca busca direccionar al usuario al WhatsApp para realizar sus consultas y 

pedidos y gestionar sus fines comerciales.    

Respecto a los comentarios conversacionales, se determinó que los usuarios sí tienen 

la intención de conversar con La Dominga, y la marca brinda una respuesta a los comentarios 

que buscan conversación, como por ejemplo acerca de sus horarios de atención, sus fechas de 

promociones, la localidad de sus tiendas, o alguna pregunta para adquirir sus productos y 

realizar una compra. Sin embargo, en las publicaciones, hay otros comentarios que no son 

conversacionales por parte de los usuarios, se trata de comentarios en la publicación de un 

concurso, o porque el usuario simplemente expresa sus ideas, en el que la marca no responde 

dichos comentarios.  
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De este modo, nos indica que La Dominga tiene la disposición y las herramientas para 

conversar con sus usuarios cuando ellos requieran una respuesta por parte de la marca. Sin 

embargo, es importante recalcar también, que los comentarios que no buscan conversación por 

parte de los usuarios, la marca puede responderles y así generar una cercanía con el cliente. 

Tal y como indica Capriotti (2019), las organizaciones no solo deben difundir información, 

sino que deben estar dispuestas a interactuar y sobre todo escuchar a sus públicos para así 

garantizar relaciones efectivas con ellos.  

También se destaca que, en los comentarios respondidos, La Dominga utiliza un 

lenguaje cercano, amigable y maternal, lo que refleja la autenticidad de su marca y el 

significado de la “abuelita Dominga”.  

 



 

Conclusiones  

Primera. El análisis de contenido con enfoque cuantitativo se eligió como una 

herramienta idónea para analizar la actividad comunicativa de La Dominga. A través del 

estudio de su enfoque de contenidos, formatos, intención comunicativa predominante, recursos 

hipertextuales e interacción efectiva, fue posible realizar un primer diagnóstico y, a partir de 

este, identificar oportunidades de mejora de relevancia para la marca. 

Segunda. En las redes sociales analizadas de Facebook, Instagram y TikTok 

predomina el enfoque de contenidos comercial y de transacción, en el que La Dominga prioriza 

exhibir sus productos, atributos, precios y presentación para incentivar la compra de sus 

clientes y lograr sus objetivos comerciales. Sin embargo, se sugiere explorar un poco más el 

uso de contenidos diferenciados basados en insights para generar identificación con la 

audiencia. 

Tercera. La intención comunicativa predominante en Facebook e Instagram es 

promocionar los productos de La Dominga, la que tiene relación con su enfoque de contenido 

comercial. Sin embargo, en la red social de TikTok, la marca prioriza la intención de entretener 

a través del contenido de sus publicaciones, con videos divertidos o que busquen conectar con 

los usuarios. Si bien, es importante que la marca promocione sus productos, no debe dejar de 

lado el crear contenido con la intención de conectar con su público y puede aprovecharlo en 

las redes de Facebook e Instagram.    

Cuarta. La Dominga ha aprovechado el formato de foto en sus redes sociales de 

Facebook e Instagram para realizar el contenido de sus publicaciones y mostrar de manera 

rápida y directa los atributos de sus productos. En la red social de TikTok ha aprovechado el 

formato de video para promocionar sus productos, pero también para mostrar contenido 

novedoso y entretenido para conectar con su público. A nivel estratégico, se sugiere una mayor 

inclusión de contenido audiovisual en las tres redes sociales.     

Quinta. La Dominga emplea recursos hipertextuales, como hashtags afines al 

contenido de sus publicaciones, para optimizar su alcance y visibilidad. Sin embargo, aún 

puede fortalecer su estrategia digital mediante una explotación integral de estos recursos, 

concretamente a través de etiquetas y enlaces que involucren a marcas aliadas e influencers.  

Este tipo de alianzas no solo fortalecen la interacción, sino que también generan un mayor 

impacto y permiten ampliar la audiencia al fomentar el diálogo entre comunidades digitales. 

Sexta. En la investigación se demuestra que La Dominga responde los comentarios 

conversacionales de sus usuarios. Aprovecha un lenguaje amigable y cercano para responder 
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a su público que incentiva la conversación. Sin embargo, existe oportunidad de mejora en la 

disposición, dado que se encuentran comentarios no conversacionales que la marca no 

responde y podrían aprovechar para tener mayor cercanía con sus clientes. Hay una 

oportunidad de mejora para potenciar la interacción efectiva de la marca, pues el diálogo y la 

respuesta alimentan el compromiso y la fidelidad de la comunidad. 
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